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3…è che quando entri nel mio campo visivo scintilli!
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Introduzione
Sono passati ormai più di 20 anni, da quando un impaurito alieno, tentando 
invano di nascondersi dalla curiosità di qualche terrestre ragazzino, scopre quasi 
casualmente l’irresistibile dolcezza delle caramelle Reese’s Pieces divenendone 
in breve tempo un atipico quanto abitudinario consumatore. Il film in questione è 
E.T: L’extraterrestre, per la regia di Steven Spielberg, e da quel momento, la 
pratica del product placement si è imposta come insostituibile strumento di 
marketing all’interno delle strategie di comunicazione delle grandi e medie 
aziende americane.
Nel mercato cinematografico Statunitense, l’inclusione a pagamento di 
prodotti e marchi all’interno delle scene di un film è ormai una prassi 
consolidata, i cui vantaggi sono universalmente riconosciuti e i limiti 
ampiamente discussi.
Il ricco ventaglio di letteratura accademica d’oltre oceano ha pertanto 
costituito le premesse teoriche di questa ricerca, pensata e realizzata allo scopo di 
fornire una conoscenza primaria di un emergente mercato italiano, quello del 
product placement, reso nuovamente legittimo dopo 14 anni di proibizionismo, 
grazie al “Decreto Urbani” del gennaio 2004.
In particolare, nel capitolo primo di questo lavoro, analizzeremo le dinamiche 
dominanti del settore cinematografico, i soggetti che in esso vi operano, le varie 
fasi di implementazione di un prodotto filmico, la distribuzione e i momenti della 
sua successiva fruizione tenendo conto delle diversità geografiche (mercato 
americano, europeo ed italiano) di prodotto (blockbuster e film indipendenti) e 
delle varie opzioni distributive.
Suddiviso in due parti, nella seconda ripercorreremo, dalle origini fino ai 
giorni nostri, la storia del product placement, della sua diffusione e del duplice 
ruolo che esso è andato progressivamente assumendo: strumento di marketing 
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per le aziende inserzioniste e fonte di finanziamento per le case di produzione 
cinematografiche. 
In questo contesto, inseriremo infine la realtà italiana, esaminando nel 
dettaglio le nuove opportunità offerte dalla liberalizzazione del mercato del 
product placement e le lacune, tanto giuridiche quanto culturali, che continuano a 
persistere e che osteggiano, sotto determinati aspetti, la diffusione dello 
strumento.
Nel capitolo secondo prenderemo in rassegna la letteratura esistente in 
materia di product placement, operando una cernita tra le numerose pubblicazioni 
accademiche Statunitensi, tra le riviste economiche, la stampa ordinaria e il 
molteplice materiale reperito dal web.
Nel terzo capitolo avrà inizio la trattazione della ricerca empirica svolta 
all’interno del mercato cinematografico italiano. In essa saranno presentati, oltre 
alle caratteristiche del campione,  gli strumenti metodologici e statistici utilizzati 
per la raccolta-catalogazione dei dati e per la successiva analisi dei risultati.
La parte finale del lavoro, il quarto capitolo, sarà suddivisa in quattro sotto 
paragrafi: (I) esposizione ed analisi dei risultati ottenuti; (II) discussione ed 
implicazioni socio-manageriali, (III) limitazioni metodologiche del progetto, ed 
infine (IV) spunti e suggerimenti per ricerche future.
